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II. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Telaah Penelitian Terdahulu 
 Penelitian mengenai analisis sikap dan perilaku konsumen telah banyak 
dilakukan. Penelitian yang membahas mengenai peran konsumen dalam membuat 
keputusan pembelian mengindikasikan bahwa tidak selalu diikuti dengan sikap positif 
ketika konsumen datang membeli dan menggunakan suatu barang dan jasa. Perlunya 
karakteristik yang ditujukan untuk menggambarkan bagaimana atribut barang atau 
jasa yang melekat dan menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam keputusan 
pembelian. Peran motivasi dan referensi dari faktor ekternal seperti peran keluarga, 
teman, dan tetangga mungkin saja berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Menurut telaah penelitian terdahulu, ada enam sumber referensi yang memberikan 
peneliti gambaran umum untuk menyempurnakan penelitian ini diantaranya : 
 Pertama, dilakukan oleh Sumarwan dkk (2013), yang berjudul “Analisis 
Proses Keputusan Pembelian, Persepsi dan Sikap Konsumen Terhadap Beras Organik 
di Jabotabek “. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah multiciri fishbein 
, Uji validitas, Uji relialibilitas. Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa 
nilai sikap keseluruhan menunjukkan bahwa nilai sikap terhadap beras organik lebih 
tinggi dibandingkan beras nonorganik. Hasil ini menunjukkan bahwa responden lebih 
menyukai beras organik dibandingkan beras non organik.Responden lebih menyukai 
beras organik karena rasanya lebih enak, lebih berkhasiat, serta lebih aman 
dibandingkan beras nonorganik. Responden juga menilai bahwa iklan beras organik 
lebih menarik, mereknya lebih terkenal, dan varietasnya lebih terkenal dibandingkan 
beras nonorganik. Hasil analisis proses keputusan pembelian berimplikasi terhadap 
strategi pemasaran guna mencari alasan konsumen dan harapan yang belum 
terungkap dalam proses pembelian beras organik agar dapat menjadi referensi bagi 
produsen beras organik dalam memasarkan produknya. Strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh produsen beras organik bertujuan untuk memenuhi dan memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
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 Penelitian kedua penelitian yang dilakukan Imelda (2014), yang berjudul 
tentang “Pengaruh Sikap dan Norma Subyektif terhadap Minat Konsumen (Studi 
pada pengguna refill tinta printer dataprint di Banjarmasin)”. Metode yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis theory reasoned action yang 
menghubungkan sikap dengan norma subjektif dengan menggunakan delapan atribut. 
Hasil penelitian menunjukkan dari delapan item sikap produk Dataprint tidak ada 
perbedaaan antara keyakinan dan hasil evaluasi artinya, apa yang diyakini pengguna 
Dataprint sesuai dengan harapannya yaitu harga yang murah, kecepatan kering, 
ketajaman warna, bias digunakan semua merk printer, model kemasan mudah 
digunakan, praktis, serta menjamin kualitas serta ketersediaan di pasaran sedangkan 
dari empat item faktor norma subjektif yang dapat mempengaruhi pilihan terhadap 
Dataprint tidak ada perbedaan antara keyakinan terhadap orang laindan motivasi, 
dengan kata lain orang lain sangat mempengaruhi dan memotivasi dalam keputusan 
memilih Dataprint. 
 Penelitian Ketiga Tsouganniss (2015) yang berjudul “Pola Perilaku Pembelian 
Konsumen Seputar Anggur Organik di negara eropa selatan”. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Teknik analisis multivariat pada 510 konsumen 
yang membeli anggur organik untuk mengungkapkan informasi kunci yang 
terkandung dalam tanggapan, dan analisis ini diterapkan dalam tiga tahap. Pertama, 
analisis komponen utama (PCA) digunakan untuk mengidentifikasi variabel yang 
menyumbang jumlah varians maksimum dalam data dalam hal jumlah terkecil 
variabel tidak berkorelasi (komponen). Matriks korelasi anti-citra digunakan serta uji 
Bartlett tentang bola dan mengukur kecukupan sampling (MSA) untuk memeriksa 
kesesuaian dari data untuk analisis faktor selanjutnya. Hasil penelitian menunjukkan  
ada hubungan yang signifikan antara adopsi pembelian perilaku dan faktor, pendapat 
dan karakteristik pribadi yang mempengaruhinya memilih anggur organik. 
Ditemukan juga konsumen yang lebih memilih untuk membeli anggur organik secara 
sadar dianggap lebih sehat, tanpa bahan kimia, tanpa dampak negatif pada 
lingkungan, enak dan berkualitas lebih baik dibandingkan dengan produk yang 
konvensional. "Penasaran" konsumen di sisi lain menganggap anggur organik lebih 
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sehat dan tanpa bahan kimia dan tidak berdampak negatif terhadap lingkungan 
dibandingkan dengankonvensional. Mereka juga memperhatikan topikalitas produk 
namun utamanya mempengaruhi keputusan pembelian mereka terhadap anggur 
organik dengan rasa ingin tahu mereka dan prestise yang akan mereka dapatkan 
dengan membeli produk ini..  
 Penelitian keempat kang et.al (2015) yang berjudul,“ 
Penelitian empiris tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Keputusan 
Pembelian Benih yang Diulang untuk Petani ( Studi kasus penggunaan Investigasi 
berdasarkan 519 petani sayuran di Kota Wuhan). Metode yang digunakan dala 
penelitian dengan menggunakan metode setimasi likehood dan metode dong mei long 
luan, dan fungsi logit. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat pendidikannya, 
risikonya sikap dan fitur dasar rumah tangga lainnya, serta kualitas benih, 
kenyamanan, hubungan kepercayaan, hambatan transfer dan faktor pemasaran 
lainnya memiliki dampak signifikan terhadap kemauan pembelian benih berulang, 
namun faktor fitur bisnis petani tidak berpengaruh signifikan. Petani dengan tingkat 
pendidikan tinggi atau fitur preferensi risiko lebih bersedia untuk mencoba varietas 
baru. Meningkatkan nilai pemasukan petani untuk benih yang dibeli dan kepercayaan 
pada distributor, serta kualitas benih yang relatif tinggi, akan meningkatkan kesediaan 
petani untuk mengulang benih membeli; sedangkan biaya yang lebih tinggi untuk 
mencari informasi, biaya untuk studi teknis dan lainnya faktor penghambat transfer 
memiliki efek penghalang yang signifikan pada petani, yang mencegahnya dari 
pembelian benih varietas baru dan menghalangi promosi varietas baru. 
 Penelitian kelima yang dilakukan oleh dilakukan oleh Naratama dkk (2016), 
yang berjudul “Aplikasi Theory Reasoned Action (TRA) dalam Menjelaskan Niat 
membeli Produk Hijau di Kota Denpasar”. Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah kuantitatif yang berbentuk asosiatif yang menguji hubungan antara 
pengetahuan tentang lingkungan, sikap pada lingkungan, norma subjektif dan niat 
membeli produk hijau. Responden yang digunakan sebagai sampel yaitu dengan 5-10 
kali jumlah variabel yang diteliti. Karena jumlah indicator dalam penelitian berjumlah 
15 maka ditentukan sebanyak 105 responden penelitian. Berdasarkan hasil proses 
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keputusan pembelian, didapat hasil yaitu Pengetahuan  tentang lingkungan 
berpengaruh positif terhadap Sikap pada lingkungan. Ini berarti setiap bertambahnya  
pengetahuan  yang  dimiliki  konsumen  terhadap  lingkungan  dapat memicu  sikap  
konsumen  dalam  menjaga  dan  sadar  terhadap  lingkungan sekitarnya. Sikap pada 
lingkungan berpengaruh positif terhadap niat beli produk hijau. Ini berarti konsumen 
yang memiliki sikap dan kesadaran pada lingkungan yang  baik  akan  mengakibatkan 
Niat  beli  produk  hijau di  kota  Denpasar  akan meningkat. Norma subjektif 
berpengaruh positif terhadap Niat beli produk hijau. Ini berarti saran atau motivasi 
diri sendiri maupun dari lingkungan sosial memiliki pengaruh yang kuat terhadap 
pembelian sebuah produk hijau ramah lingkungan di kota Denpasar. 
 Penelitian keenam yang dilakukan dilakukan oleh Todua et.al (2017) yang 
berjudul “Sikap Petani Georgia terhadap Genetis Tanaman yang dimodifikasi”. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini dengan alat analisis SPSS menggunakan 
korelasi pearson, dan menggunakan uji validitas dan uji relialibilitas. Ada empat 
hipotesis yang diuji dalam penelitian ini diantaranya H1 (Pendidikan secara positif 
mempengaruhi kesadaran petani terhadap rekayasa genetika), H2 (Usia 
mempengaruhi kesadaran petani tentang rekayasa genetika), H3 (Penghasilan 
merupakan faktor penting untuk adopsi tanaman oleh petani) dan H4 (Kesadaran 
tentang rekayasa genetika mempengaruhi keputusan untuk mengadopsi varietas GM). 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa Petani Georgia relatif "kurang informasi" 
tentang rekayasa genetikaproduk, tapi mereka ingin mendapatkan lebih banyak 
informasi tentang hal itu. Secara umum, ada sikap negatif terhadap GM tanaman. 
Mayoritas absolut (91%) petani sangat menentang benih GM, dengan mengklaim 
bahwa jumlah benih alami di Georgia cukup memadai untuk tetap bertani di negara 
ini. Namun, pendekatan seperti itu adalahhasil penentuan petani dan praktik sosio-
kultural untuk menghasilkan barang alami bukan kekurangan pengetahuan. 
Berdasarkan analisis empiris diketahui bahwa tingkat pendidikan dan usia merupakan 
faktor penentu signifikan kesadaran petani tentang tanaman rekayasa genetika. Petani 
yang lebih berpendidikan dan lebih muda adalah orang-orang yang lebih tahu tentang 
transgenik Di sisi lain, hasilnya menunjukkan bahwa pendapatan tidak memilikinya 
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Ada pengaruh signifikan pada keputusan petani untuk mengadopsi tanaman GM. 
Studi tersebut juga menemukan bahwa kesadaran tentang rekayasa genetika bukanlah 
faktor penting dalam proses pengambilan keputusan petani untuk mengadopsi 
tanaman modifikasi genetic (GM). 
 Dari hasil penelitian terdahulu terdapat kemiripan dalam metode analisis 
yang digunakan yaitu menggunakan alat analisis SPSS dengan uji Cocran test, 
multiciri fishbein, menggunakan meode TRA (Theory Reasoned Action) dengan 
menganalisis atribut-atribut produk untuk mengetahui analisis sikap dan perilaku 
dalam niat membeli konsumen dan memberikan gambaran konsumen terkait atribut-
atribut yang benar-benar dipertimbangkan konsumen dalam membeli suatu produk. 
 Perbedaan penelitian yang dilakukan dengan penelitian terdahulu adalah 
tempat penelitian. Dimana penelitian yang dilakukan dan yang dijadikan tempat 
penelitian adalah UD. Tunas baru yang menjual beragam bibit buah di kecamatan 
Dau, Kabupaten Malang, Jawa Timur serta atribut-atribut uji yang diberikan pada 
angket penelitian yang berjumlah delapan atribut yaitu bentuk morfolgis bibit, daya 

















2.2 Tinjauan Usaha Bibit Tanaman Buah- Buahan Tahunan 
 Usaha  pembibitan  tanaman  buah-buahan  adalah  usaha  memperbanyak  
tanaman  buah-buahan  dengan  menggunakan  perbanyakan  secara  vegetatif  seperti  
stek,  cangkok,  okulasi  (tempel),  grafting  (sambung)  dan  kultur  jaringan. 
Keuntungan perbanyakan secara vegetatif antara lain sifat tanaman  yang sesuai 
dengan sifat tanaman induknya, mempercepat tanaman berbuah atau memperpendek 
masa juvenile (masa tanaman belum menghasilkan). Usaha  pembibitan  tanaman  
buah-buahan  banyak  terdapat  di  Indonesia,  sebagai  contoh  Majalengka  terkenal  
sebagai  sentra  produksi  bibit  mangga,  rambutan  dan  jeruk,  Lampung  terkenal  
sebagai  sentra  produksi  bibit rambutan  dan  Bogor  terkenal  sebagai  sentra  
produksi  bibit  durian.  Untuk Kawasan Indonesia Tengah, Bali merupakan salah 
satu sentra produksi bibit tanaman buah-buahan. Usaha pembibitan tanaman buah-
buahan yang terus berkembang  ini  diharapkan  dapat  memenuhi  permintaan  
pekebun  buah terhadap  bibit  buah-buahan  sehingga  produksi  buah  meningkat  
dan  dapat memenuhi konsumsi buah dalam negeri. ( Laporan Bank Indonesia, 2015). 
 Adanya usaha pembibitan tanaman memberikan langkah kontributif dalam 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat, membuka lapangan pekerjaan maupun 
dalam melestarikan lingkungan. Selain itu, adanya kegiatan usaha pembibitan 
tanaman buah- buahan mampu menghasilkan mutu bibit tanaman buah local sehingga 
dapat bersaing dengan buah-buahan impor dan memenuhi permintaan pekebun buah 
terhadap bibit buah-buahan sehingga produksi buah meningkat dan dapat memenuhi 









Menurut ( World Agroforestry Centre, 2009), ada beberapa syarat tanaman 
buah –buahan yang harus dipenuhi untuk menunjang pertumbuhan yang optimal yaitu 
: 
A. Persyaratan Pembibitan 
1. Lokasi 
 Kriteria- kriteria yang harus dipenuhi : 
a) Dekat sumber air, dan airnya tersedia sepanjang tahun, terutama untuk 
menghadapi musim kemarau yang panjang. 
b) Dekat jalan yang dapat dilewati kendaraan roda empat, untuk memudahkan 
kegiatan pengangkutan keluar dan masuk kebun 
c) Terpusat sehingga memudahkan dalam perawatan dan pengawasan. Luasnya 
disesuaikan dengan kebutuhan produksi bibit. 
d) Lahan datar dan drainase baik 
e) Teduh dan terlindung dari ternak 
2. Kesuburan Tanah 
 Kriteria-kriteria yang harus dipenuhi : 
a) Diperlukan untuk kebun koleksi pohon induk dan kebun persemaian batang 
bawah, 
sehingga pertumbuhan dan produktivitas tanaman dapat optimal. 
b) Menunjang kemudahan dalam memperoleh media semai dan media tanam 
dalam polybag. 
3. Kondisi Iklim 
 Kriteria-kriteria yang harus dipenuhi : 
a) Daerah yang ideal untuk lokasi kebun pembibitan adalah daerah yang 
bersuhu udara sejuk, kelembaban udara yang relatif tinggi, serta curah hujan 
yang cukup akan menunjang pertumbuhan awal bibit tanaman. 
b) Kondisi sebaliknya justru diperlukan untuk kebun produksi buah dengan hari 
kering (kemarau) harus tegas terpisah dari hari hujan. Karena ini berpengaruh 
pada pembungaan dan pembuahan. 
4. Sumber Daya Produksi 
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 Kriteria-kriteria yang harus dipenuhi : 
a) Sumber daya manusia yang terampil, rajin dan cinta tanaman. Unsur cinta 
tanaman 
(hobby) ini penting artinya karena pada hakekatnya tanaman adalah makluk 
hidup yang penanganannya memerlukan perhatian khusus. 
b) Sumber daya produksi lainnya yang diperlukan dalam pembibitan tanaman 
antara lain pupuk kandang, polybag, paranet, pestisida dan lain-lain. Kesulitan 
memperoleh bahan bahan tersebut terutama berdampak terhadap menurunnya 
mutu bibit yang dihasilkan, atau mahalnya biaya produksi. 
2.3 Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau 
pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka (Kotler dan Keller 
2008).  
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), perilaku konsumen cara individu 
mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia 
(waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan 
konsumsi. 
Studi Perilaku Konsumen merupakan proses ketika individu atau  kelompok  
menyeleksi,  membeli,  menggunakan  atau membuang  produk,  pelayanan,  ide  dan  
pengalaman  untuk memuaskan kebutuhannya. (Solomon, 2007) 
Konsumen memiliki keragaman dan perbedaan dari setiap individu masing-
masing mulai dari latar belakang usia, pendidikan, budaya dan kondisi perekonomian 
yang mempengaruhi setiap keputusan pembelian. Setiap individu memiliki persepsi 
masing-masing dalam membeli dan menggunakan barang atau jasa. Untuk itu, sangat 
menarik bagaimana perilaku setiap masing-masing indiviu dalam membeli dan 
menggunakan barang atau jasa sesuai kebutuhan atau hanya sebatas keinginan untuk 
merasakan barang atau jasa tersebut. Beberapa ahli terdahulu telah banyak melakukan 
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percobaan dan analisis terhadap konsumen mengenai ketertaikan dan apa yang 
membuat konsumen tertarik dalam membeli barang atau jasa.  
 Berdasarkan hasil defenisi yang disampaikan oleh ahli Kotler dan Kanuck 
(2008) sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan menurut peneliti perilaku konsumen 
adalah cara konsumen berpikir baik buruknya suatu barang atau jasa dan pernah 
mengevaluasi pemakaian dalam menggunakan barang atau jasa yang dibeli tersebut. 
2.3.1 Model Perilaku Konsumen 
 Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah 
untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling interaksi 
satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan memperhatikan 
faktor-faktor tersebut (Solomon, 2007). Selain itu, para pemasar harus mampu 
memahami konsumen, dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 
bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan 
namun mereka juga memiliki banyak kesamaan. Para pemasar wajib memahami 
keragaman dan kesamaan konsumen atau perilaku konsumen agar mereka mampu 
memasarkan produknya dengan baik.  
Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen 
mengambil keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi 
pemasaran dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan 
mampu memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi 
terhadap informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 
pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang memahami 
konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik. Lebih jelasnya, 























   Gambar 1. Model Perilaku Konsumen 
 Dalam gambar 1, diketahui bahwa rangsangan dari luar baik berupa 
rangsangan pemasaran, yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi maupun  
rangsangan lingkungan ekonomi, teknologi, politik dan budaya dapat mempengaruhi 
pilihan konsumen sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk 
mengenaipengenalan masalah, pencarian informasi, pemilihan alternative, keputusan 
pembelian dan perilaku pasca pembelian. Pada akhirnya pemilihan merk, pilihan 






































Sumber : Kotler (2008) 
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itu pemasar harus mampu memahami yang menjadi kebutuhan konsumen yang 
dipengaruhi keputusan pembelian.  
2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan 
masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal dari 
lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor 
yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (2008) terdiri dari:  
1. Faktor Kebudayaan.  
 Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku 
konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, sub budaya, kelas sosial,  
2. Faktor Sosial.  
 Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial.  
3. Faktor Pribadi.  
 Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 
terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya 
hidup, kepribadian dan konsep diri.  
4. Faktor Psikologis.  
 Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi 
utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian.  
2.3.3 Tahap-Tahap dalam proses Pengambilan Keputusan 
 Menurut Kotler (2008), perilaku konsumen akan menentukan proses 
pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses pengambilan keputusan 
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tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas lima 
tahap yaitu sebagai berikut: 
1. Pengenalan Masalah. Penganalisaan keinginan dan kebutuhan ini ditujukan 
terutama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan yang belum 
terpenuhi dan belum terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka 
konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang belum segera 
terpenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-
sama harus dipenuhi. Jadi dari tahap ini proses pembelian itu mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi. Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong 
untuk mencari informasi yang lebih banyak mengenai produk atau jasa yang 
ia butuhkan. Pencarian informasi dapat bersifat aktif maupun pasif. Informasi 
yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk 
membuat perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan pencarian 
informasi pasif, dengan membaca suatu pengiklanan di majalah atau surat 
kabar tanpa mempunyai tujuan khusus dalam perkiraanya tentang gambaran 
produk yang diinginkan. 
3. Evaluasi Alternatif. Tahap ini meliputi dua tahap, yaitu menetapkan tujuan 
pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif 
pembelian berdasarkan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian bagi masing-
masing konsumen tidak selalu sama, tergantung pada jenis produk dan 
kebutuhannya. Ada konsumen yang mempunyai tujuan pembelian untuk 
meningkatkan prestasi, ada yang sekedar ingin memenuhi kebutuhan jangka 
pendeknya dan sebagainya. 
4. Keputusan Pembelian. Keputusan untuk membeli disini merupakan proses 
pembelian yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap dimuka dilakukan maka 
konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Bila 
konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan menjumpai 
serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, merek, 
penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya. Perusahaan 
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perlu mengetahui beberapa jawaban atas pertanyaan–pertanyaan yang 
menyangkut perilaku konsumen dalam keputuan pembeliannya. 
5. Perilaku Pascapembelian. Setelah membeli produk, konsumen akan 
mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan. Tugas pemasar tidak berakhir 
saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pascapembelian. 
Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pasca 
pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian. 
 Tahap-tahap pada proses kegiatan dalam suatu pembelian 
digambarkan oleh Kotler (2008) : 
 
 
    
   
 
   






















2.4 Sikap Konsumen 
 Sikap  konsumen  adalah  pikiran  atau  pandangan  konsumen  yang  
menggambarkan kepercayaan  terhadap  manfaat  yang  baik  dari  produk.  Apabila  
konsumen  sudah  mulai percaya terhadap manfaat yang diberikan sebuah produk, 
maka konsumen akan bersikap untuk selalu setia dan menggunakan produk tersebut. 
Namun, apabila produk tersebut tidak memberikan manfaat yang baik, maka sikap 
konsumen adalah tidak akan mau untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 
Menurut Schiffman dan L. kanuk (2010) sikap memiliki beberapa fungsi antara lain : 
1. Fungsi Ulitarian (Manfaat) 
 Seorang menyukai suatu produk karena ingin memperoleh manfaat dari 
produk tersebut atau menghindari resiko produk. Karena itu sikap berperan 
seperti peran conditioning. 
2. Fungsi mempertahankan Ego 
 Fungsi mempertahankan ego ialah Sikap melindungi citra diri seseorang. 
Contoh : seseorang menggunakan produk kecantikan pemutih wajah, agar 
kulit wajah nya menjadi putih . sehingga ia dapat mengurangi rasa minder dan 
meningkatkan kepercayaan diri. 
3. Fungsi Ekspresi Nilai 
 Fungsi ekspresi nilai ialah Sikap akan menggambarkan minat atau hobi. 
Seseorang lebih suka membeli produk yang memiliki merek ternama, 
dibandingkan dengan produk yang tidak memiliki merek ternama. 
4. Fungsi Pengetahuan 
 Produk  yang  bermanfaat  baik  mencerminkan  pengetahuan  konsumen  
akan  suatu  produk. Pemasar dalam memberikan pengetahuan  kepada 
konsumen ialah melalui brosur yang berisi pengetahuan mengenai produk dan 
penggunaan produk. 
 Selain  memiliki  fungsi,  ternyata  sikap  memiliki  komponen  
bagaimana  sikap  dapat terbentuk. Sikap memiliki 3 komponen, yaitu; 
1.   Komponen kognitif 
Komponen kognitif ialah kepercayaan seseorang terhadap suatu sikap. 
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Contoh: seseorang menggunakan produk kecantikan untuk 
menghilangkan jerawat dan noda hitam. karena dia percaya dengan iklan 
yang ada di tv , yang belum tentu cocok untuk ia pakai. 
2.   Komponen afektif 
Komponen afektif ialah perasaan emosi atau kecewa dari sikap tersebut. 
Contoh :  karena  tidak  cocok  menggunakan  produk  kecantikan,  maka  
seseorang menjadi marah dengan hasil yang tidak diinginkan dari dirinya. 
3.   Komponen perilaku 
Komponen  perilaku  ialah  niat  untuk  bersikap  atau  bertingkah  laku  
dengan  cara  tertentu terhadap sesuatu. 
Contoh : karena kecewa dengan produk tersebut, maka seseorang berhenti 
menggunakan produk dan berusaha untuk mencari produk yang terbaik 
dan cocok untuk kulit wajahnya. 
2.5 Kondisi-Kondisi untuk mengubah Sikap 
 Menurut Wuryandari (2014) terdapat enam kondisi untuk mengubah 
kepercayaan konsumen dalam meilih barang atau jasa yang digunakan. Adapun 
kondisi-kondisi yang dimaksud adalah sebagai berikut : 
1. Kepercayaan  lebih  mudah  diubah  dari  pada  mengubah  manfaat  yang  
diinginkan, misalnya  melalui  kampanye  iklan.  Sementara  itu  manfaat  
yang  diinginkan  sifatnya lebih tahan lama, telah melekat dan telah 
terinternalisasi karena manfaat tersebut lebih terkait  dengan  nilai-nilai  
konsumen.  Manfaat  produk  seperti  “membuat  saya  lebih menarik” atau 
“membuat kulit tampak lebih putih,” merefleksikan norma-norma kultural dan  
orientasi  sosial  yang  tertanam  sejak  masa  kanak-kanak.  Manfaat  yang  
telah tertanam sejak lama hampir tidak mungkin untuk diubah. 
2. Kepercayaan  terhadap merek  lebih mudah  diubah  daripada  sikap  terhadap 
merek. Kognisi (kepercayaan) lebih mudah berubah daripada afeksi (sikap). 
Hirarki pengaruh keterlibatan  menyatakan  bahwa  perubahan  dalam  
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kepercayaan  mendahului perubahan sikap. Jika kepercayaan menghalangi 
pembelian, pemasang iklan kadangkadang mencoba untuk mengubah sikap  
tanpa mengubah kepercayaan. Namun hal ini biasanya kurang berhasil, sebab 
kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil dari proses evaluasi terhadap 
informasi yang diterima. 
3. Sikap  lebih  mudah  untuk  diubah  ketika  produk  merupakan  kategori  
keterlibatan rendah, karena konsumen tidak memiliki komitmen yang kuat 
terhadap merek produk. Lain halnya jika produk tergolong keterlibatan tinggi, 
konsumen akan sulit berubah sikap, karena konsumen merasakan bahwa nilai-
nilai dan kepercayaan yang ada pada dirinya  dapat  terekspresi  dalam  
produk  tersebut.  Terdapat  tiga  komponen  yang menghalangi  sikap  
seseorang  terhadap  merek  sulit  berubah,  yaitu  identifikasi  diri, adanya 
keterkaitan emosional dan nilai derajat sosial (badge value). 
4. Sikap  yang  lemah  lebih  mudah  berubah.  Jika  sikap  terhadap  merek  
tidak  kuat, pemasar akan lebih mudah mengubah sikap konsumen melalui 
iklan yang baik. Iklan yang ditampilkan bisa berupa asosiasi yang lebih tepat 
dengan suatu obyek tertentu, dibandingkan asosiasi yang dilakukan oleh 
merek produk yang sudah ada. 
5. Dalam proses evaluasi merek, konsumen kadang tidak memperoleh informasi 
yang memadai, atau konsumen kurang yakin atas informasi yang diterimanya. 
Maka proses evaluasi  akan  menghasilkan  kepercayaan  yang  
lemah,sehingga  konsumen  akan mudah berubah sikap. 
6. Sikap mudah berubah ketika terjadi konflik, seperti konflik kepentingan, 







2.6 Tipe-Tipe Strategi untuk menguatkan dan Mengubah Sikap 
 Wuryandari (2014), juga mengungkapkan tipe-tipe strategi untuk 
menguatkan dan mengubah sikap agar prinsip kepercayaan dan loyalitas konsumen 
terhadap produk barang atau jasa yang dipakai. Adapun tipe-tipe strategi untuk 
menguatkan kepercayaan konsumen dan mengubah sikap adalah sebagai berikut : 
1. Menguatkan sikap positif di antara pengguna dan merek yang telah ada. 
Perusahaan dapat menggunakan iklan untuk menjaga sikap positif pengguna 
terhadap merek yang dijual. Pemasar dalam hal ini berusaha memastikan 
loyalitas pengguna inti. 
2. Menarik pengguna baru untuk menggunakan merek produk yang telah ada 
dengan menekankan  manfaat  positif  dari  merek  itu.  Dalam  hal  ini,  pihak  
pemasar  dapat menarik  pengguna  baru  atas  produk  yang  telah  beredar  di  
pasar  dengan  cara memperlihatkan  bahwa  merek  produk  dapat  lebih  baik  
memberikan  manfaat  yang diinginkan daripada merek lainnya. 
3. Memposisikan  produk  baru  kepada  pengguna  yang  telah  ada.  Pada  
umumnya perusahaan  selalu  berusaha  mengeluarkan  produk  baru.  Produk  
baru  yang diluncurkan  ditujukan  untuk  memenuhi  keinginan  pengguna  
yang  telah  ada  dari kategori produk. Hal ini bisa dilakukan dengan 
memperluas lini merek yang telah ada. Misalnya Pepsodent mengeluarkan 
pasta gigi dengan berbagai atribut, seperti untuk gigi berlubang, perlindungan 
gusi, dan sebagainya. 
4. Memposisikan  produk  baru  kepada  pengguna  baru  dan  pasar  yang  baru  
muncul. Perusahaan seringkali mengeluarkan produk baru untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan  pasar  dan  konsumen  yang  baru  muncul.  Dalam  
hal  ini,  pemasar  bukan bermaksud  menguatkan  sikap  positif,  tetapi  
berusaha  mengubah  sikap  konsumen. Misalnya Toshiba memperkenalkan 





2.7. Metode TRA (Theory Reasoned Action) 
 TRA (theory reasoned action), adalah teori perilaku yang menggunakan 
pendekatan psikologi social untuk melihat determinan dari perilaku sehat yang 
dikembangkan olah Ajzen dan fishbein pada tahun 1970. Menurut teori ini, kehendak 
atau niat seseorang untuk menampilkan sesuatu perilaku tertentu berkaitan erta 
dengan tingkah lakuaktual itu sendiri. Ada dua asumsi pokok yang menjadi dasar 
teori ini yaitu : 
1. Bahwa perilaku adalah kendali si pelaku 
2. Bahwa manusia adalah makhluk rasional 
 Teori Azjen-Fishbein menekankan pentingnya peranan dari “intention” 
atau niat sebagai alas an atau faktor penentu perilaku. Fishbein dan Azjen 
menyatakan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku menentukan akan 
dilakukan atau tidak dilakukannya perilaku tersebut. Niat atau tidak melakukan niat 
tertentu dipengaruhi oleh dua penentu dasar sikap (attitude towards behavior) dan 
pengaruh social yaitu norma subjektif (subjective norms). TRA menjelaskan 
hubungan intensi atau niat dengan perilaku yang sepenuhnya berasal dari control 
individu sehingga asumsi dasar TRA adalah bahwa setiap individu sadar dalam 
membuat keputusan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tersebut. 
(Hapsari dan Sri, 2013).  
 Selanjutnya niat ini ditentukan oleh : 
a) Sikap 
Penilaian yang menyeluruh terhadap perilaku atau tindakan yang akan 
diambil. 
b) Norma Subjektif 
Kepercayaan terhadap pendapat orang lain apakah menyetujui atau tidak 
menyetujui tentang tindakan yang akan diambil tersebut 
c) Pengendalian Perilaku 
Bagaimana persepsi terhadap konsekuensi atau akibat dari perilaku yang akan 
dimbilnya. (Notoatmodjo, 2010). 
